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Abstract 
 
Pierre-Emerick Aubameyang, Torjäger von Borussia Dortmund, lässt sich einen Nike-Swoosh 
in seine Frisur einfärben und spielt so Anfang März 2017 in der Bundesliga gegen Bayer Le-
verkusen. Nur wenige Wochen später, Anfang April 2017, schnappt sich Aubameyang nach 
seinem Tor gegen Schalke 04 eine Nike-Maske, zieht sie auf und jubelt damit intensiv und 
publikumswirksam. Kurz zuvor war diese Maske als Gegenstand in einem Youtube-
Werbevideo von Nike mit Aubameyang zu sehen. 
 
Das Pikante dabei ist, dass Borussia Dortmund von Puma ausgestattet und gesponsert wird. 
Aubameyang dagegen ist ein Testimonial von Nike. Hier pusht also ein Star, der das Vorbild 
vieler Jugendlicher ist, seinen persönlichen Sponsor und schadet damit dem Ausrüster seines 
Vereins. Ist das ethisch gesehen korrekt? Es ist offensichtlich, dass BVB-Sponsor Puma dar-
über nicht amüsiert ist. Darüber hinaus ist es nachvollziehbar, wenn Fußball-Fans immer lau-
ter beklagen, dass die Kommerzialisierung im Fußball langsam überhandnimmt. 
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1. Einleitung 
 
Den Kampf der Sponsoren und Ausrüster gibt es im Sport schon lange. Seit Jahrzehnten ha-
ben Profis oft persönliche Verträge mit Unternehmen neben den teils langjährigen Kontrakten 
ihrer Vereine und Mannschaften. Diese Praxis zieht sich durch alle Sportarten. Am intensivs-
ten ist sie dort, wo die Zuschauerzahl am größten ist und am meisten Geld verdient werden 
kann: bei sportlichen Großereignissen wie den Olympischen Spielen – und v.a. im Fußball. 
Inzwischen wird immer härter um die Aufmerksamkeit eines Millionenpublikums gebuhlt, 
und das mit vielen Tricks. Die jüngsten Guerilla-Marketing-Aktikonen des Sportartikelher-
stellers Nike in der Fußball-Bundesliga haben für viel Aufmerksamkeit und Diskussionen ge-
sorgt.1 
 
 
2. Die Vorgeschichte 
 
Am 04.03.2017 war Torjäger Pierre-Emerick Aubameyang beim 6:2 gegen Bayer Leverkusen 
mit seinem Doppelpack ein Erfolgsgarant für Borussia Dortmund. Nach dem Spiel gab es 
aber aus einem anderen Grund Wirbel: Die Ursache war seine Werbe-Frisur für seinen per-
sönlichen Sponsor Nike. Aubameyang hatte sich auf der linken Schläfe das Swoosh-Symbol 
des US-Sportartikelherstellers rot in die Haare einfärben lassen (vgl. Abbildung 1).2 
 
                                                     
1 Vgl. Dreher/Busse (2017), S. 18, Oess (2017), o.S. 
2 Vgl. O.V. (2017), o.S. 
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Abbildung 1: Aubameyang mit Nike-Swoosh in der Frisur 
 
Das Pikante dabei ist, dass der BVB vom Nike-Konkurrenten Puma ausgestattet wird. Nach 
Schätzungen zahlt Puma dafür acht Millionen Euro im Jahr und ist zusätzlich mit fünf Prozent 
an dem börsennotierten Verein beteiligt.3 
 
 
3. Der Wiederholungstäter 
 
Kein Aprilscherz: Nur wenige Wochen später, am 01.04.2017, zog sich Aubameyang nach 
seinem Tor im Bundesliga-Derby gegen Schalke 04 eine Maske über den Kopf und machte 
damit erneut Werbung für Nike (vgl. Abbildung 2). Der Masken-Torjubel wurde live oder 
als Highlight-Zusammenfassung in 211 FIFA-Mitgliedsländer und in bis zu einer Milliarde 
Haushalte übertragen. Aubameyangs persönlicher Sponsor Nike hatte kurz zuvor einen dazu 
passenden Youtube-Videoclip namens "The Masked Finisher" für eine neue Kampagne ver-
öffentlicht. Das passt zu Nike, die Marke ist für derlei Maßnahmen aus dem Hinterhalt durch-
aus bekannt.4 
 
                                                     
3 Vgl. Dreher/Busse (2017), S. 18; Boßmann/Ostendorp (2017), S. 22. 
4 Vgl. Boßmann/Ostendorp (2017), S. 22. 
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Abbildung 2: Aubameyang mit Nike-Maske beim Torjubel 
 
Bei Borussia Dortmund hielt sich die Begeisterung über den Jubel seines extrovertierten Spie-
lers jedoch in Grenzen. Die Vereinsführung bat Aubameyang zum Rapport, zusätzlich musste 
Aubameyang eine Geldstrafe bezahlen. Die angeblich 100.000 Euro Strafe für Aubameyang 
übernahm Nike sicher gerne. Sie ist für das Unternehmen leicht zu verkraften, stehen diese 
Ausgaben doch in keinem Verhältnis zum riesigen Werbeeffekt.5 
 
 
4. Ist die Masken-Kampagne ein PR-Erfolg oder ein Eigentor für 
Nike? 
 
Beim Guerilla Marketing geht es darum, einerseits Aufmerksamkeit und andererseits Sym-
pathie für eine Marke zu generieren. Ambush Marketing ist das Instrument des Guerilla 
Marketing, das am häufigsten im sportlichen Kontext zu beobachten ist.6 
 
Aufmerksamkeit hat Nike durch diese Maßnahmen in hohem Maße erzeugt, eine positive 
Wirkung auf das Image der Marke darf jedoch angezweifelt werden. Die Aktion hat zweifel-
los einen immensen, geradezu unbezahlbaren Werbewert für Nike. Aber der Aufschrei der 
                                                     
5 Vgl. Linner (2017). o.S.; Boßmann/Ostendorp (2017), S. 22. 
6 Vgl. Nufer (2010), S. 30 ff.; Nufer (2013), S. 32 ff. 
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Entrüstung ist groß, da die Fans Aubameyang die coole Jubel-Pose nicht (mehr) abnehmen, 
sondern den kommerziellen Hintergrund beim Wiederholungstäter erkennen.7 
 
In gewissem Sinne vergleichbar ist der Vorfall mit der Kampagne des Bekleidungslabels Be-
netton, das in den 90er-Jahren u.a. mit verwundeten Soldaten und sterbenden Aids-Kranken 
warb. Die Aufmerksamkeit war riesig, das Ganze war am Ende beim Kunden jedoch negativ 
behaftet.8 
 
 
5. Fazit 
 
Nike und Aubameyang haben es mit diesem Ambushing auf die Spitze getrieben und den Bo-
gen überspannt. Zwei solcher Aktionen innerhalb so kurzer Zeit kommen bei Fans und Kon-
sumenten nicht gut an, damit wird eher das Gegenteil erreicht. Viele Fans haben den Unter-
schied zwischen Aubameyangs einst lustiger Spiderman-Maske und dem kommerziellen Hin-
tergrund der neuen Aktionen schnell durchschaut und reagieren in sozialen Medien mit Ab-
lehnung. Die Fans sind nicht blöd, sie nehmen dem Wiederholungstäter Aubameyang die 
Spontaneität nicht ab. Sein Masken-Jubel wird vielmehr als geplante Marketing-Aktion von 
und für Nike erkannt und enttarnt.9 
 
Vorfälle wie dieser geben allen Recht, die sich schon seit längerem beklagen: Fußball-Profis 
sind Werbeträger, die Kommerzialisierung im Fußball nimmt langsam überhand.10 
 
 
                                                     
7 Vgl. Boßmann/Ostendorp (2017), S. 22; Dreher/Busse (2017), S. 18. 
8 Vgl. Linner (2017), o.S. 
9 Vgl. Linner (2017). o.S.; Boßmann/Ostendorp (2017), S. 22. 
10 Vgl. Oess (2017), o.S.; Dreher/Busse (2017), S. 18; Boßmann/Ostendorp (2017), S. 22. 
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